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1.引言
近年来，古装剧（Costume Drama）凭借其独特魅力，在影视
圈内大行其道。自《甄嬛传》热播之后，现象级古装剧频出，吸引
着广大受众瞩目。基于中国国内自身文化条件，与其他的影视
剧不同，古装剧是指剧中人物以古代服饰装束为主要造型标志
而创作的电视剧。从题材上分类，中国的古装剧也大致可被分
为：历史剧、武侠剧、神魔剧及穿越剧 1，古装剧的不同类型也产
生了较为不同的影视语境，影响着广告投放的选择。
古装剧的高走势及其不俗的收视率，亦颇受广告主的青睐。
因此新兴的植入式广告（Brand Placement）作为一种重要的广
告模式，受商业驱使而有意识地在媒介内容中使商品或服务及
其品牌名称、商标、标识等信息隐匿，借此影响消费者的活动 2。
全媒体时代，由于对感官的互动要求更加严格，植入广告调动受
众的视觉、听觉、味觉、触觉的需要也逐渐上升，电视剧植入广告
也逐渐丰富其植入广告的方式和形态。
影视剧植入广告现阶段的研究多为定性研究，存在少量定
量研究。主要的研究方向集中在影视剧植入广告针对其特点所
形成的方式；影视剧植入广告的效果评估；及受众对影视剧植入
广告的态度。而现存研究多注重现代剧的植入手段，鲜有对古
装剧语言环境下的这类具有特殊性的广告投放进行分析。
2.古装剧植入广告品牌特征
古装剧是现代的影视艺术的产品。尽管现阶段古装剧有趋
于现代化之势，人物的设定和言行都趋于为通俗，历史背景逐渐
模糊，甚至出现“架空”题材，但终归没有改变古装剧的本质是基
于古人史实或历史环境而生。而这也限制了古装剧植入广告的
品牌选择。
赵德珠在《言语交际和语境》当中指出：“广而言之，凡影响
语言符合具体意义取定的一切因素都是语境。3”古装剧植入广
告就因为内外环境和言语交际的特殊性而具备独特的语境。因
此，植入古装剧的品牌多数符合贯通性，即其植入在古代文化语
境之下依旧保有合适性，品牌形象亦具备中国古典化意境。类
似高科技、典型的西方文明、现代才出现的产品品牌就较难植入
古装剧当中。这也就限制了古装剧植入广告品牌的类型。古装
剧当中植入的品牌类型难逃药品，酒类制品，食品和化妆品几
种，也几乎遵循贯通法。
根据古装剧的分析，选择植入的品牌有以下几种特征，一是
品牌自身就具备贯通性，如名称本身就符合古代语境。历史剧
《甄嬛传》中出现的品牌东阿阿胶，及热播的神魔剧《三生三世十
里桃花》中的百草味等，这两个品牌名称本身就具备古典文化底
蕴，出现在古装剧当中也颇为和谐，不会引起过大的冲突。
二是修改品牌以契合古代背景。如《三生三世十里桃花》中
巧妙转化“蘑菇街”为“蘑菇集”，适当修饰品牌名称，将其转化得
更符合古代语言与思维。这类的修改还包括修改该品牌的视觉
形象，包装和字体都会根据剧中的朝代进行替代。
相比之下，历史剧、武侠剧、神魔剧更具共同性，较为特殊的
穿越剧则存在突破贯通性的可能。穿越剧即指代剧中人物穿越
时空到达其他时空环境的一类古装剧，因为跨越时空的原因，存
在植入现代产品的可能。例如穿越剧《神话》中植入主人公从现
代携带的手机，并反复有对该手机功能的体现。但该手机的植入
却因使用待机长达一年虚假的功能和频繁植入引起受众不满。
3.古装剧植入式广告方式
迄今为止，影视剧的植入方式尚未跳脱主要的几种形式，包
括场景植入、形象植入、对白植入及剧情植入 4，古装剧植入广告
亦遵照四种植入方式，并将这四种形式相互融合，借此推动剧
情，塑造人物形象，以达到最终说服受众的目的。由于数据媒体
的发展和兴盛，一些植入广告独立于影视剧本身，在影视剧外
部，以文字弹屏的形式出现，也形成了一类新兴的弹屏植入。
Figure 1Types of Bands Placement
图1：植入广告种类图
3.1场景植入
场景植入是将广告内容在电影中的场景中进行的植入。古装
剧对于场景的依赖程度高，需要通过古代感的环境塑造氛围。
遵照隐蔽性的古装剧植入广告会使用招牌为主要形式的户
外广告。例如武侠剧《古剑奇谭》使用的58同城，将自己的品牌名
称制作成牌匾和沿街可见的招牌，并使用清晰的镜头语言进行突
出，增加品牌曝光机会。由于古装剧的文化背景是在一定的历史
环境之下产生的，形象和语言特色都与其他影视剧作品均不相
同。为与古代的环境融合，品牌名称、logo等品牌信息将被改造。
Figure 2Branded Placement of58Tong City& Be &Cherry
图2：58同城植入广告及百草味植入广告
（注:上部为58同城，下部为百草味）
常见的方式是将简体文字替换成繁体字，或换用古代字体。
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《三生三世十里桃花》中百草味的招牌在青丘和凡间市集中出
现，文字转换为剧中统一使用的篆文，与该古装剧本身合适。但
这类修改可能存在的问题在于简要的修改是否能被识别，或者
只是使得消费者建立对于修改后名称的认知。
在场景中的植入广告一般以背景形式出现，意图产生潜在
的说服。因此在不突兀，并给予和谐感受的同时，能够令观众注
意到品牌标识，有时就需要剧情和台词的辅助。
3.2形象植入
形象植入指将产品的基本特征和信息在影视剧当中宣传，
使用符号化的方式呈现。由于形象植入通过使用道具或产品本
身，体现品牌已深入古装剧人物的生活，侧面体现品牌的普及
率。少数也会调动听觉，从产品的声音入手。由于形象植入为
避免穿帮，不能使用过长的镜头语言，只有短暂的特写进行突
出，也限制了此形象植入广告的使用，缺乏对产品的解释说明，
也考验品牌的知名度。
Figure 3Branded Placement of One Leaf
图3：一叶子植入广告
例如一叶子在《孤芳不自赏》中将自己的 logo的主要视觉形
象叶子化身为道具发簪、装饰品出现，极力迎合古装环境，但由
于过于显眼，不够和谐。《三生三世十里桃花》中一叶子则将自己
的道具做成扇子，取名“一叶扇”。由于贯通性的需要和植入隐
蔽性的驱使，形象植入和场景植入有相似之处。品牌 logo上，
《古剑奇谭》使用的58同城，将自己原本不适合古代语境的阿拉
伯数字“58”进行了形象化的改造，改为充满古典意味的龙纹结
构，形成更符合环境的图标。类似的还有历史剧《青云志》当中
的“999”标识进行的重新修改。这类修改建立在品牌 logo本身
已有的形态上进行，因此识别的可能远比对于文字的变化来得
容易。
在古代环境变化影响下，一些品牌的包装也会进行调整。
《三生三世十里桃花》中百草味放弃现代化的包装，改用陶罐，街
边放置坚果的陈设类似古代药局式格子。化妆品品牌一叶子也
化身更有意境的鲜叶玉露，仙瓶包装。丧失本质包装，仅保留原
本色调，单一调动消费者的视觉，也成为形象植入唤起消费者记
忆的困难之处。古装剧因其对贯通性的追逐和需要，缺失类似
现代剧完整呈现品牌形象的可能。
3.3对白植入
对白植入是以影视剧为载体，利用剧中人物的对话或心理
活动对产品进行宣传。对白是使用听觉，结合视觉唤起注意。
比起形象植入，由于品牌名称被确切说出，在古装剧当中被察觉
的可能最大，被识别的可能性也更为明显。使用对白植入的形
式，包括出现品牌名称，直接加入品牌广告语，体现功效和使用
方式等。《甄嬛传》当中东阿阿胶广告频繁出现，由几位大腕反复
说出其功效和使用方式，“东阿阿胶炖了羊肉”，“特地进贡的东
阿阿胶”等台词，体现东阿阿胶的质量和效用。《青云志》更是呈
现出三九药业的成分药方，并不加修饰地直接说出“胃不好，暖
一暖”的广告语。
创新的台词植入，是将品牌名称进行拟人化，如《女医明妃
传》中小尼姑的名字就被叫“圆通”，和快递圆通恰好符合；类似
的《孤芳不自赏》中化妆品薇娅，也成了给女主调养的丫鬟。这
样的广告情节形式十分常见，但由于文字常常不加修饰，夸耀过
度，引起消费者的反感居多。这类直截了当的植入方式已经不
适应当今广告市场的需求。《古剑奇谭》中板蓝根的自吹自擂纵
然引起了板蓝根体在网络上的流行，但对于广告的过度夸大也
引起不少消费者的不满。
3.4剧情植入
剧情植入是将上述三种植入方式进行的整合，利用人物、台
词、形象、场景的互动，使产品和品牌形如剧中的角色，能够在剧
目中增加品牌曝光时长。在定位清晰的前提下，植入广告需把
握故事情节的平衡和品牌形象的曝光度平衡，才能发挥更好的
效果。如穿越剧《孤芳不自赏》当中，唯品会适应古代环境化身
唯品阁，作为剧中的一个商铺出场，呈现自己“亲自送货上门”的
职能进行品牌宣传，满足视觉上看到产品，台词上进行解说，展
现出唯品会品牌的功能。这种方式则成为最能完整呈现品牌各
方面内容的植入手段。
在剧情植入中，人物和产品的对应关系极为突出，古装剧当
中推荐产品的人物，很大程度上就符合剧外的消费者形象，消费
者也会通过自身与人物对应，更容易被品牌植入广告说服。甚至
是参与其中的人物关系都会影响消费者心态。由于意见领袖的
作用，化妆品借用剧中年轻貌美的女子形象，药品则利用老年智
者娓娓道来，这些都是品牌拟人化之后与受众自身感悟的作用。
因此，剧情植入在植入广告当中作为剧目一部分更具备平
衡性，也提升了广告在剧情当中不可缺失的作用。这也是植入
广告在现今古装剧中运用广泛的原因。
新近的剧情广告当中还出现一种新的形式，与上述完全融入
的模式相对。笔者将其定义为隔断式剧情广告。这类广告还原
最基础的植入广告形态，但却使用剧中的配角人物保证广告和剧
目内容的一致性。单独为广告辟出“小剧场”，不影响剧情发展。
《那年花开月正圆》《军师联盟》等剧目就使用这种手法。《那年花
开月正圆》的隔断式剧情广告没有脱离古装剧的大背景，有时介
入十分隐蔽不易察觉。剧中安利爱钱进APP，尽管这一品牌完全
在古代不可能出现，但其创造出某种反差的平衡，使观众因搞笑
的广告内容和剧中人物的生动演绎更能接受该类广告。
3.5弹屏植入
数据时代，人们观看影视剧的媒介发生了变化，除传统的电
视媒介之外，由于技术的支持和新形势的环境建构，使用移动端
和网络端的受众容易在视频外部遇到弹屏植入。弹屏植入是利
用网络环境，当影视剧当中某一情节出现时，相关品牌的广告会
出现在影视剧的角落，并辅以解释性的文字。
弹屏广告的玩法也较为多样，有对其产品内容的呈现，也有
与剧情相呼应的感情诉求。情感唤起层面，在《楚乔传》当中方
特在爱奇艺视频网站进行的弹屏植入，在影视剧的情节发展下，
当女主角大声喊叫“我不是星儿”时，与之对应屏幕上打出了“扎
心了老铁，到方特补偿你”的文字。品质层面，《那年花开月正
圆》，则将台词与之对应。吴大老爷的台词“人硬、货硬、脾气
硬”，与荣耀 9“拍照硬，音质硬，气质硬”相结合，将手机的品质
与剧中人物良好结合。
这种形式独立于影视剧之外，不影响影视剧本身的剧情，而
以置身世外的形式解读品评，也不乏有趣，是新媒体下的新型植
入广告形态。
4.古装剧植入广告危机与困难
古装剧的植入环境面临着比其他影视剧更大的困难。
一方面，植入古装剧的广告容易出现与现实冲突的现象。大
量古装剧植入广告内容粗糙。穿越剧能跨越古今，但较少对植入
广告进行创新，反倒引起冲突感。不少直接使用台词植入和剧情
植入的植入广告，意图过于明显，更令观众形成了排斥心理。
另一方面，古装剧植入广告存在能够选择的品牌的局限性。
一般而言，除却本身名称和品牌形象为中国风或带有传统意蕴的
品牌之外，现代名称的品牌几乎无法进行投放。（下转第200页）
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2.1.3理论知识教学严重不足，文化传承教育贯穿不够，缺
乏对武术太极思想、原理的解析传授，局限于模仿演练动作的方
法。
2.1.4教学内容单一，练习形式禁锢，集中在初级、简化的武
术太极拳套路，缺少丰富的器械套路、传统拳械内容，集体表演、
对抗练习等丰富的形式，导致学生兴趣、主动性不强。
2.1.5课外武术太极活动开展不理想，教师引导、组织、辅导
不力。仅仅依靠课上教学是远远不够的，任课教师在课外活动
时间组织学生武术太极辅导、锻炼，开展各种活动，可以成为课
堂教学的延伸，巩固教学效果，拓展学生武术太极活动的时空。
2.1.6学生武术太极活动组织不健全，开展活动情况不一。
大部分高校组建了武术太极协会或俱乐部，但只有少数学校开
展活动活跃，效果良好。
2.1.7缺少武术太极竞赛表演等展示交流制度平台体系。
驻保高校均未开展班级间、院系间的武术表演、比赛等交流活
动，学生间缺少武术太极交流切磋的平台和展示观赏的机会。
保定市武术比赛几乎没有大学生的参与，驻保高校间并没有举
办过经常性的武术比赛交流活动，河北省大学生武术比赛参加
的学生集中在各高校代表队队员，普通学生则无缘参与比赛。
3.对高校开展武术太极活动的建议
3.1高校干部师生都应该加强对推广武术太极，促进传统文
化传承意义的认识提高到政治和意识形态战略高度。
3.2武术太极应成为所有高校体育教学的重要内容——专
项（选项）体育课。
3.3全校一年级学生基础体育课都应普遍开展武术太极教
学，扩大传统文化传播的受众面。
3.4增加武术太极理论知识及传统文化内涵的传授，组织武
术太极专业教师学者为学生进行武术太极文化讲座。
3.5丰富拓展武术太极教学的内容与形式，由单一的初级套
路，延展到多种器械、传统套路、集体表演、配乐练习、对抗练习
等。
3.6开展教师武术太极知识技能培训，校本培训为主，外出
进修为辅，重点发挥本校专业教师作用，提高非武术专业体育教
师武术太极拳理论知识、运动技术水平和教学能力。
3.7开展多种多样的课外武术太极活动，教师亲自参与指导
和监督，鼓励学生积极加入课外学习、锻炼、辅导及各种竞赛表
演交流活动。
3.8组建武术太极协会、俱乐部等学生组织，大力开展课外
武术太极活动，使之成为阳光体育内容。
3.9使武术太极成为每年校运会、体育节、各种晚会和专题
表演常有的内容，起到宣传推广作用。
3.10组织开展各级武术比赛、交流活动，为学生创造良好的
展示自我平台。
★规划研究项目：2017年度保定市哲学社会科学规划课题，课
题编号2017083。
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（上接第167页）隔断式剧情广告作为一种开拓古装剧发展的典
型值得学习，而创造出更多的法律法规的限制虽影响着植入广告
发展，但依旧存有漏洞。由于广告呈现的环境模拟了消费者的购
买环境，古装剧的玄幻和不现实等特征，可能会造成理解偏差。在
仙侠剧和神魔剧当中出现的广告植入，可能也会侧面赋予该品牌
玄幻和不切实际的延伸想象。因此，在古典的环境里进行的广告
很难判断虚假广告与否。同时，作为特殊广告品类的酒类、化妆品
和药品，频频在古装剧当中出现，法律法规没有更为详细的政策，
使得为图经济利益的广告主有迹可循，违背法规进行植入。
此外，植入广告数量上引起了观众的不满，观众甚至会主动
探究其真实性。如前文所提到的《甄嬛传》东阿阿胶等广告，由
于过于频繁的出现和夸大其词的赞美。因为这也体现出双赢需
适度，不能一味追求品牌的曝光时间和次数，引起消费者的反
感，而丧失了美誉度所能实现的品牌目标。
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（上接第106页）因此，图片图谱等一系列可以直观展现的事物
能够为幼儿提供理解的平台，这种尝试可以在打击乐活动，歌唱
活动或节奏活动中进行。例如通过出示打击乐谱，创设一个环
境，让幼儿能够看着有趣的图谱来进行演奏，让幼儿运用多种感
官参与进去，不会觉得单调和无趣。
（四）创设有趣的游戏情境，融合多种游戏
在游戏过程中，我们注重情景的创设，用故事情境的创设和
故事氛围的渲染来进行导入，吸引幼儿。此外无论是事物情境
还是语言情境，都是非常好的活动导入，让幼儿沉浸在游戏情景
的氛围中，自然而然的融入到音乐活动中。
通过本次研究的探索，让教师对课程游戏化有一个全面的
了解，对自身存在的问题和不足进行思考，努力学习，丰富和完
善音乐课程游戏化的概念。让幼儿在游戏化的音乐活动中获得
更多的身心发展经验，收获更多的快乐。
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